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Resumo   
O marketing de relacionamento tem se destacado nos 
últimos anos como um importante diferencial para as 
empresas que querem manter os seus clientes fiéis, 
mesmo em mercados com grande concorrência. A 
presente pesquisa teve como objetivo identificar a 
relação entre os principais construtos do marketing de 
relacionamento e a fidelização de clientes em instituições 
financeiras. Em termos teóricos, esse estudo 
fundamentou-se no marketing de relacionamento, 
satisfação do cliente, qualidade do serviço, valor 
percebido, confiança e fidelização do cliente. Trata-se de 
um estudo de natureza quantitativa. Para levantamento 
dos dados foi realizada uma survey, com a aplicação de 
418 questionários respondidos por clientes de diferentes 
instituições financeiras, mediante a técnica snowball 
sampling ou amostragem em bola de neve. Os dados 
coletados foram analisados por meio do programa SPSS 
Statistical 22 (Statistical Package for Social Sciences), 
ferramenta que possibilitou a análise da estatística 
descritiva e multivariada dos dados. Os resultados 
revelaram relações positivas e significativas entre os 
constructos do marketing de relacionamento: satisfação, 
qualidade, valor percebido e confiança, e a fidelização de 
clientes em instituições financeiras. Desta forma, os 
resultados indicam que as instituições financeiras, ao 
desenvolverem suas estratégias de marketing, poderão 
considerar tais variáveis no planejamento das suas ações, 
para assim desenvolver relacionamentos mais 
duradouros com seus clientes. 
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Relationship marketing has stood out in recent years 
as an important differential for companies that want 
to keep their loyal customers, even in highly 
competitive markets. The present research aimed to 
identify the relationship between the main 
relationship marketing constructs and customer 
loyalty in financial institutions. In theoretical terms, 
this study was based on relationship marketing, 
customer satisfaction, quality of service, perceived 
value, trust and customer loyalty. This is a 
quantitative study. To collect the data, a survey was 
carried out, with the application of 418 questionnaires 
answered by clients of different financial institutions, 
using the snowball sampling technique. The collected 
data were analyzed through SPSS Statistical 22 
(Statistical Package for Social Sciences), a tool that 
enabled the analysis of the descriptive and 
multivariate statistics of the data. The results revealed 
positive and significant relationships between 
relationship marketing constructs: satisfaction, 
quality, perceived value and trust, and customer 
loyalty in financial institutions. In this way, the results 
indicate that financial institutions, when developing 
their marketing strategies, may consider such 
variables in the planning of their actions, in order to 
develop more lasting relationships with their clients. 
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O setor bancário é considerado um dos mais relevantes serviços da economia brasileira. 
Esse setor passou por uma grande mudança no decorrer da década de 1990, quando 
aquisições, fusões e privatizações foram realizadas, conduzindo a uma redução no 
quadro de instituições financeiras brasileiras e um aumento do número de bancos 
estrangeiros no mercado nacional (ARAÚJO; CINTRA, 2011) e também no final da 
primeira década do século 21, quando implementou a portabilidade bancária, 
instrumento que permite ao cliente receber a sua remuneração em determinado banco e 
transferi-la para outro mais vantajoso sem a cobrança de tarifas (ENSSLIN; ENSSLIN; 
PINTO, 2013).  
Mudanças de cenário trazem tanto desafios quanto oportunidades e as empresas devem 
estar aptas para agirem rapidamente frente a essas mudanças, apresentando soluções 
inovadoras e aprimorando o conhecimento sobre seus clientes para obter melhores 
resultados e desempenho, e evitar que seus clientes migrem para empresas concorrentes 
(PIHA; AVLONITIS, 2015). Diante desta realidade, as organizações atuam com o 
objetivo de fidelizar seus clientes mais representativos (GORDON, 1998).  
No setor bancário, a fidelização do cliente tem sido relacionada com o aperfeiçoamento 
da qualidade do seu serviço, atingimento de maiores níveis de satisfação do cliente, bem 
como desenvolvimento de relacionamentos de confiança e que possuam valor para o 
cliente (LOUREIRO; KAUFMANN; RABINO, 2014; AL-HAWARI, 2015; NIKO et 
al., 2015; MINH; HUU, 2016; SALEEM et al., 2016; MUKERJEE, 2018).  
Para se desenvolver tais elementos, é necessário considerar por exemplo, que o serviço 
é produzido e consumidor ao simultaneamente, e essa interatividade que há entre 
organizações e clientes durante o fornecimento do serviço é uma característica que 
favorece o desenvolvimento do marketing de relacionamento como uma estratégia 
adequada a ser adotada (GRÖNROOS, 1994). Berry (1995) corrobora abordando que as 
características específicas dos serviços estimularam o desenvolvimento da proposta de 
marketing de relacionamento.  
Para Rogers (2005) o marketing de relacionamento procura criar um vínculo de troca 
lucrativa e de longo prazo entre o cliente e a organização. Ferreira e Sganzerlla (2000) 
complementam que o marketing de relacionamento apresenta-se a longo prazo com foco 
nos serviços, permitindo uma maior competitividade entre as instituições/bancos para 
alcançar a fidelização dos clientes. 
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Uma vez que os produtos e serviços disponíveis aos clientes, tornam-se cada vez mais 
semelhantes e substituíveis, e os custos da mudança dos clientes são mais baixos e 
acessíveis a natureza competitiva dentro do setor bancário torna-se mais evidente. 
Portanto, ao fazer parte desse setor competitivo, o banco que conquistar uma base 
significativa de clientes e uma maior fidelização, será um líder de mercado (KHONG; 
RICHARDSON, 2001).  
Diante deste cenário, as instituições financeiras necessitam desenvolver 
relacionamentos fortes, que possibilitem a permanência dos clientes por longo períodos 
em um mesmo banco. Assim, apresenta-se o seguinte problema: Qual a relação entre o 
marketing de relacionamento e a fidelização de clientes em instituições 
financeiras? Desse modo, buscou-se identificar a relação entre os principais construtos 
do marketing de relacionamento e a fidelização de clientes em instituições financeiras a 
partir do levantamento de dados e análise em bancos da Grande Vitória, localizados no 
estado do Espírito Santo. 
A literatura descrita acerca do tema apresenta distintas variáveis, tais como satisfação, 
qualidade do serviço, confiança e valor percebido, com o objetivo de legitimar a relação 
do marketing de relacionamento com a fidelização do cliente. Entretanto, ainda não é 
possível encontrar um consenso sobre os elementos que de fato contribuem para a 
formação dessa relação, havendo, entre os resultados de pesquisas já realizadas, 
informações divergentes. Este estudo justifica-se teoricamente, ao oferecer resultados 
que contribuam para um possível entendimento dessas divergências, fornecendo uma 
importante contribuição para a literatura em marketing, uma vez que se trata de um 
estudo sobre marketing de relacionamento no contexto bancário. 
Na vertente prática, essa pesquisa proporciona implicações gerenciais, pois os 
resultados e recomendações do estudo poderão auxiliar a gestão organizacional na busca 
por uma melhor compreensão dos fatores que contribuem para a fidelização do cliente, 
ajudando também no processo de tomada de decisão sobre a implementação da 
estratégia mais adequada. 
 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
A fundamentação teórica utilizada nesta pesquisa está baseada na definição dos 
conceitos de marketing de relacionamento e suas principais dimensões: satisfação do 
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cliente, qualidade do serviço, confiança, valor percebido, bem como sua relação com 
fidelização do cliente, no contexto do marketing bancário. 
 
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCÁRIO 
As empresas prestadoras de serviço têm presenciado um aumento da competitividade 
em muitos dos seus setores, dentre essas, o setor bancário merece destaque. De acordo 
com Gordon, Pires e Stanton (2008), a grande concorrência entre os bancos comerciais, 
faz com que estes busquem investir em produtos e serviços mais inovadores. Entretanto, 
esta ação pode deixar de ser um diferencial, uma vez que rapidamente os bancos 
concorrentes aderem às mesmas inovações, dificultando a manutenção de uma 
vantagem competitiva. A dificuldade da maioria dos bancos comerciais para distinguir 
suas ofertas tem estimulado a busca por estratégias de marketing de relacionamento, em 
oposição às estratégias de transação tradicionais (JHAM; KHAN, 2008). 
Consequentemente, o marketing de relacionamento tornou-se uma forma de garantir a 
sustentabilidade e a sobrevivência da empresa (BHAT; DARZI, 2016). 
Desta forma, o marketing de relacionamento, embora tenha sido empregado a partir de 
1983 (BERRY, 1983), tornou-se um importante componente do marketing moderno, 
tanto para acadêmicos de marketing quanto para profissionais. O marketing de 
relacionamento refere-se às atividades direcionadas ao estabelecimento, 
desenvolvimento e, por fim, construção de trocas relacionais bem-sucedidas 
(MORGAN; HUNT, 1994). Morais (2013, p. 2-3) afirma que “em face desse cenário, as 
empresas buscam o foco nas necessidades de seus parceiros, usando, entre outras 
estratégias, os relacionamentos de longo prazo com seus clientes e fornecedores”. 
O Marketing de relacionamento procura oferecer um maior valor para os clientes e, se 
possível, desenvolver relacionamentos duradouros (CHURCHILL; PETER, 2013). De 
acordo com Barreto e Crescitelli (2013), o principal resultado da utilização do 
marketing de relacionamento para as instituições é a fidelização do cliente e, 
consequentemente, ter um melhor retorno deste. O marketing de relacionamento está 
presente em organizações em que há uma interatividade de comunicação, um histórico 
de contato com os clientes e flexibilidade nos seus processos. Este fato torna possível 
identificar as maiores necessidades dos seus setores (GORDON, 1998). 
Consequentemente, quanto maior for a aplicação das táticas de marketing de 
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relacionamento, maior será a qualidade das relações com os clientes, o que conduzirá à 
fidelidade deste (BHAT; DARZI, 2016). 
Sendo assim, é necessário que instituições prestadoras de serviços, construam os 
relacionamentos com os clientes a partir de cada contato. Bhat e Darzi (2016) afirmam 
que a orientação frequente aos clientes se tornou uma necessidade estratégica para as 
instituições. 
Há, na literatura, diversos trabalhos que abordam as principais dimensões do marketing 
de relacionamento e como essas se relacionam. Entretanto, não há um consenso, uma 
vez que diversas pesquisas medem a sua influência por meio de dimensões diferentes. 
 
Quadro 1 - Dimensões do Marketing de Relacionamento 
Ano de 
publicação 
Autor(es) Título do trabalho Dimensões do Marketing de 
Relacionamento 
1994 Morgan e 
Hunt 
The commitment-trust theory of relationship 
marketing 
Comprometimento e confiança 
1999 Garbarino e 
Johnson 
The different roles of satisfaction, trust and 
commitment for relational and 
transactional consumers 
Comprometimento e confiança 
2012 Kaur, Sharma 
e Mahajan 
Exploring customer switching 
intentions through relationship 
marketing paradigm 
Satisfação, confiança, 
comprometimento, lealdade e 
qualidade 
2014 Pagheh e 
Mehrani  
The Relationship between Relationship 
Marketing and Customer’s Loyalty in the 
Bank Mellat Branches in Golestan Province 
Confiança, comprometimento, 




Intentions to use and recommend to others 
An empirical study of online banking 
practices in Portugal and Austria  
Satisfação, valor percebido 






Relational marketing and its impact on the 
loyalty of customers of Kar Afarin 
insurance company  
Comprometimento e confiança  
2015 Rezaei et al. The impacts of relationship marketing on 
customer loyalty (case study: customers of 
Mellat Bank 
Competência, compromisso, 
comunicação e confiança 
2015 Niko et al. Investigating the Effect of the Relationship 
Marketing Tactics on Customer’s Loyalty 
Qualidade do serviço, 
percepção de preço, percepção 
da marca, proposta de valor 
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Fonte: Elaborado pelos autores (2016). 
 
Sabe-se, por meio da análise dos estudos apresentados no Quadro 1, que há fortes 
relações entre a satisfação, o valor percebido, a conﬁança, a qualidade do serviço e o 
comprometimento com a ﬁdelização de clientes em segmentos de mercado. A seguir 
explanam-se essas dimensões. 
 
2.1.1 Satisfação 
A satisfação do cliente é um tema amplamente estudado na literatura, porém não existe 
um consenso quanto a sua definição (GIESE; COTE, 2000). A extensa pesquisa de 
Giese e Cote (2000) constatou a existência de vários conceitos utilizados e percebeu que 
embora não haja consenso, existem características comuns aos conceitos mais 
comumente usados e que é aceito na presente pesquisa: satisfação é uma resposta a 
experiências que os consumidores vivenciam, formulada desde o primeiro contato com 
a empresa (GIESE; COTE, 2000).  
Essa resposta, resulta de uma avaliação feita pelo cliente, levando em consideração se o 
desempenho do serviço atingiu níveis agradáveis, conforme esperado (OLIVER, 2015). 
As diversas opções no mercado e o aumento do conhecimento dos clientes sobre os 
benefícios oferecido por cada empresa, têm feito com que se tornem mais exigentes, por 
isso, a necessidade de compreender os fatores que levam a uma maior satisfação do 
cliente, assume uma posição dominante no setor de serviços, em especial o bancário 
(SAYANI, 2015). 
Em mercados competitivos, todos os setores de uma organização devem estar voltados 
para produzir e satisfazer clientes, concentrados na conquista e no atendimento de suas 
preferências (BHAT; DARZI, 2016; CHURCHILL; PETER, 2013). Churchill e Peter 
(2013) mostram que a garantia de satisfação do cliente é consequência de um contínuo 
trabalho das empresas e a percepção deste por parte do cliente é primordial. Dessa 
forma, a mensuração da satisfação do cliente deve ser continuamente realizada, pois, 
fornece os atributos mais valorizados e a relação entre o desempenho da empresa e estes 
atributos (MINH; HUU, 2016).  
A principal vantagem em ter clientes satisfeitos deve-se ao fato desses realizarem um 
marketing “boca-a-boca” positivo para os interessados naquele produto ou serviço 
(LOUREIRO; KAUFMANN; RABINO, 2014). Outra vantagem conquistada por 
bancos que satisfazem as necessidades de seus clientes é o desenvolvimento de barreiras 
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de mudanças, além disso, quanto maior a satisfação, menor a intenção do cliente em 
fazer negócios com a concorrência (KAUR; SHARMA; MAHAJAN, 2012). Em 
decorrência do aumento da satisfação dos clientes, também ocorre uma tendência no 
aumento do volume dos negócios e investimentos da instituição financeira, o que 
conduz ao crescimento da rentabilidade (FIEBIG; FREITAS, 2011). 
 
2.1.2 Qualidade do serviço  
A qualidade do serviço é comumente estudada no marketing de relacionamento pela sua 
capacidade de influenciar tanto a satisfação do cliente, quanto a sua fidelização no setor 
bancário (MINH; HUU, 2016; SALEEM et al., 2016; CHOUDHURY, 2014). Segundo 
Minh e Huu (2016), quanto maiores forem os níveis de qualidade percebidos, maiores 
serão os índices de satisfação dos clientes. 
No setor de serviços, a qualidade é uma característica difícil de ser medida, pois os 
serviços são intangíveis, produzidos e consumidos ao mesmo tempo, além de serem 
heterogêneos, pois a cada interação, o resultado do serviço poderá ser diferente 
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Levando em consideração essas 
características, o conceito de qualidade do serviço adotado nessa pesquisa é a de que ela 
consiste na percepção do desempenho do serviço por parte de cada cliente (CRONIN; 
TAYLOR, 1992). Com intuito de influenciar a satisfação ou o comportamento dos 
clientes, é necessário entender a demanda existente usando técnicas que possam avaliar 
a percepção da qualidade do serviço (PELISSARI et al, 2012). 
Os principais aspectos do serviço que são observados pelos clientes estão ligados ao 
preparo dos funcionários para realizar determinada tarefa, a sua responsabilidade em 
cumprir os prazos prometidos, no caso dos bancos se há segurança nas transações que 
são realizadas, além dos aspectos físicos do estabelecimento, se propiciam segurança e 
discrição aos seus clientes (MINH; HUU, 2016). Como as empresas de serviços operam 
em um ambiente competitivo, para competir eficazmente, precisam seguir uma 
estratégia de excelência em serviço, por meio da melhoria contínua da qualidade 
(MERSHA et al., 2012). Al-hawari (2015) corrobora a importância da qualidade dos 
serviços na indústria bancária, indicando-a como um importante caminho para se 
alcançar a vantagem competitiva. 
 
2.1.3 Confiança 
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No presente trabalho, confiança é definida como "uma vontade de contar com um 
parceiro de troca em quem se tem confiança" (MORGAN; HUNT, 1994, p. 23), 
possibilitando o desenvolvimento de relacionamentos nos quais uma das partes 
dispõem-se a depender da outra (ROY; DEVLIN; SEKHON, 2015). Ela é uma garantia 
de que os serviços serão bem desempenhados e de que as necessidades dos clientes 
serão atendidas (HIDAYAT; AKHMAD, 2015). A confiança destaca-se, 
principalmente, entre os serviços considerados arriscados ou em serviços sobre os quais 
o cliente não tem o conhecimento suficiente para avaliar resultados apresentados.  
Serviços bancários, de seguros, médicos e jurídicos são exemplos de serviços de alto 
risco. No caso dos bancos, destaca-se assim, a figura do “gerente de conta” de uma 
agência bancária, o qual tem o papel de construir a confiança e a fidelidade com seus 
clientes, sendo reconhecido como uma pessoa confiável pelos clientes para administrar 
seus serviços bancários (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Desta maneira, as 
ações da instituição no sentido de desenvolver a confiança podem reduzir o risco 
percebido pelo cliente como, por exemplo, elaborar predições acerca do comportamento 
futuro do cliente em direção a um relacionamento de longo prazo (KANTSPERGER; 
KUNZ, 2010). 
Para Morgan e Hunt (1994), a confiança é um fator fundamental para sustentação de 
relacionamentos, em virtude da convicção em relação à fidedignidade e integridade 
percebidas pelos parceiros de uma relação comercial. 
 
2.1.4 Valor percebido 
O conceito de valor percebido é bastante discutido na literatura. Para Zeithaml (1988, p. 
5) o “[...] valor percebido é a avaliação que o consumidor faz de um produto baseado na 
percepção entre o que é recebido e o que é dado em troca”. No setor de serviços, essa 
avaliação ocorre quando um cliente relaciona o serviço que lhe foi prestado, ou seja, o 
seu desempenho, e o seu custo. Nessa avaliação também pode ser levado em 
consideração também o preço que seria pago pelo mesmo serviço em uma empresa 
concorrente (VERA; TRUJILLO, 2013). 
Porém, não apenas aspectos ligados diretamente ao serviço prestado influenciam o valor 
percebido pelo cliente. Segundo a pesquisa de Medberg e Heinonen (2014), há aspectos 
invisíveis do serviço que se relacionam com o valor percebido, tais como os valores 
morais compartilhados pelo banco e pelo cliente, valores ligados a responsabilidade 
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com o que o banco trata as informações a seu respeito, a duração do relacionamento, e 
até mesmo, o histórico de relacionamento dos familiares com determinado banco. Tais 
valores podem envolver sentimentos positivos de um cliente para com as empresas 
(MUKERJEE, 2018) e a percepção de valor pode ajudar a criar na mente dos clientes a 
convicção de que as empresas executarão ações com resultados positivos neste 
relacionamento no longo prazo (TAI, 2011).  
Algumas pesquisas indicam que conforme a percepção de valor melhora, diminui, 
consequentemente, a probabilidade de que o cliente se sensibilize por ofertas dos 
concorrentes (TAI, 2011; MUKERJEE, 2018). Deste modo, é importante para as 
empresas adotarem estratégias de marketing de relacionamento que permitam 
incrementar o valor percebido pelo cliente. 
 
2.2 FIDELIZAÇÃO DE CLIENTE NO SETOR BANCÁRIO 
O resultado final do marketing de relacionamento para as instituições é a fidelização do 
cliente (BARRETO; CRSCITELLI, 2013). A fidelização de clientes é um dos principais 
objetivos do Marketing de relacionamento, pois tende a tornar os clientes estáveis, 
transformando-os muitas das vezes em defensores da marca/empresa (BHAT; DARZI, 
2016; NIKO et al., 2015). Dessa forma, um ambiente em que haja relacionamentos 
estáveis proporcionará o desenvolvimento e manutenção das vendas, aumento da escala 
de produção, aperfeiçoamento do produto e redução de custos (GONÇALVES; JAMIL; 
TAVARES, 2002). 
No setor bancário, Alves e Requena (2014) concluíram que o marketing de 
relacionamento permite a criação de estratégias específicas para esse segmento que 
podem garantir a fidelização dos clientes. Para Hanna (2015) há um acirramento da 
concorrência no setor em função da possibilidade da portabilidade das operações 
bancárias entre os bancos, que faz com que os bancos tenham que inovar 
constantemente para manter diferentes tipos de clientes, lidando com a pressão cada vez 
maior exercida pelas demandas e expectativas dos clientes.  
Observando-se que atrair um novo cliente tornou-se mais caro do que manter um cliente 
atual, a fidelização de clientes tornar-se vital para o negócio (BHAT; DARZI, 2016). 
Por isso, os profissionais bancários têm buscado identificar os determinantes mais 
importantes para fidelidade do cliente (LOUREIRO; KAUFMANN; RABINO, 2014; 
MUKERJEE, 2018). Na presente pesquisa, esses determinantes são a satisfação, a 
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qualidade do serviço, a confiança e o valor percebido. 
A satisfação do cliente não só afeta as decisões de compra, mas também influencia a 
abordagem pós-compra (LOUREIRO; KAUFMANN; RABINO, 2014). Em sua 
pesquisa, Rahman e Iqbal (2013) investigaram a satisfação do cliente e o 
relacionamento de fidelidade em termos de serviços bancários, e as percepções dos 
clientes em relação ao custo e prestígio para receber o serviço bancário. O autor 
encontrou uma relação significativamente positiva, observada entre a satisfação e a 
fidelidade do cliente. Essa mesma relação foi verificada e confirmada por Minh e Huu 
(2016), no contexto de serviços bancários vietnamitas; por Cambra-Fierro, Pérez e Grott 
(2017) em pesquisa com 224 clientes de bancos localizados na Europa Ocidental; e por 
Saleem et al. (2016), em estudo com 650 clientes de diferentes bancos paquistaneses.  
Já a pesquisa de Loureiro, Kaufmann e Rabino (2014) ocupou-se em verificar se a 
satisfação influenciava a intenção do cliente em continuar negociando e falar bem sobre 
o banco a terceiros, baseado nos serviços prestados online pelo banco, em 2 contextos 
diferentes: com 407 clientes de bancos portugueses e 500 clientes de bancos austríacos. 
Em ambos os casos a relação estuda foi estatisticamente significante. Diante dos 
resultados encontrados nas pesquisas citadas, pretende-se testar a seguinte hipótese: 
H1 – A satisfação do cliente possui uma associação forte e positiva com a fidelização 
dos clientes. 
A qualidade do serviço pode ser considerada como um fator importante para manter o 
setor bancário competitivo e os clientes fiéis (ZAMEER et al., 2015). Em sua pesquisa 
Ladhari, Ladhari e Morales (2011) compararam as diferenças de percepção da qualidade 
do serviço no setor bancário e verificaram que a empatia com que os funcionários 
tratavam os clientes foi considerado o mais importante fator para a lealdade dos clientes 
no Canadá, enquanto na Tunísia a confiabilidade e a capacidade de resposta foram os 
fatores mais influentes. Nos Emirados Árabes Unidos, Al-hawari (2015) confirmou a 
relação existente entre a qualidade do serviço e a lealdade entre 410 clientes de bancos. 
Tal pesquisa também verificou que determinadas características psicológicas dos 
clientes podem fortalecer ou enfraquecer essa relação, tais como intensidade das 
interações interpessoais, capacidade de cooperação e a capacidade para desenvolver 
relacionamentos.   
Outra pesquisa que também confirmou a capacidade da qualidade do serviço de 
influenciar a lealdade no setor bancário foi a de Minh e Huu (2016), realizada com 273 
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clientes de bancos vietnamitas. Saleem et al. (2016) confirmaram essa relação em uma 
pesquisa com 650 clientes de diferentes bancos paquistaneses e Choudhury (2014) 
verificou a ligação entre a qualidade do serviço e a disposição dos clientes em falarem 
coisas positivas sobre o banco para outras pessoas, com 864 respondentes de 6 
diferentes bancos indianos. Diante da importância da qualidade do serviço para a 
lealdade de clientes bancários em diversos países do mundo, pretende-se testar tal 
relação também no contexto brasileiro por meio da seguinte hipótese: 
H2 – A qualidade do serviço possui uma associação forte e positiva com a fidelização 
dos clientes. 
As ações da empresa no sentido de desenvolver a confiança podem diminuir o risco 
percebido pelo cliente, e permitem elaborar predições acerca do comportamento futuro 
do prestador a favor do seguimento do relacionamento (KANTSPERGER; KUNZ, 
2010). As empresas bem-sucedidas são as que fornecem aos seus clientes mais do que 
seus concorrentes, assim podem se tornar o ponto de confiança de seus clientes 
(NAYEBZADEH; JALALY; SHAMSI, 2013). 
Roy e Shainesh (2012) estudaram os mecanismos subjacentes pelos quais os 
consumidores desenvolvem confiança em fornecedores de serviços e investigou o 
impacto das percepções de confiabilidade e confiança do consumidor sobre as suas 
intenções de fidelidade para os bancos de varejo indianos. A pesquisa ajudou a validar 
as crenças de que a confiabilidade na competência, benevolência e orientação na 
solução de problemas contribuem para a construção de confiança e, consequentemente, 
as intenções de fidelidade. A pesquisa de Niko et al. (2015) com 400 clientes de 
empresas de telecomunicações iranianas, também confirmou o importante papel que a 
confiança desempenha na intenção do consumidor permanecer leal a empresa. 
Porém, a pesquisa de Loureiro, Kaufmann e Rabino (2014), realizado com clientes de 
bancos portugueses e austríacos não confirmou a capacidade da confiança em 
influenciar a intenção de lealdade do cliente de nenhum dos países. Tal diferença de 
resultados torna ainda mais pertinente a investigação de tal relação no contexto 
brasileiro. Sendo assim, pretende-se testar a seguinte hipótese: 
H3 – A confiança possui uma associação forte e positiva com a fidelização dos clientes. 
O valor percebido pelo cliente é algo extremamente importante para os bancos, pois 
constantemente os clientes buscam as opções que entregam maior valor com menores 
custos (MUKERJEE, 2018). Conforme indicado pela pesquisa de Mukerjee (2018), 
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realizada com 412 clientes de diferentes bancos indianos, o valor percebido pelo cliente 
influencia tanto a intenção do cliente em continuar realizando negociações com o banco 
do qual contrata serviços, bem como, estimula o cliente a falar bem e recomendar o 
banco aos amigos, familiares e colegas.  
Já no estudo de Loureiro, Kaufmann e Rabino (2014), os pesquisadores optaram por 
analisar o valor percebido como uma variável que influencia a reputação do banco 
quanto aos serviços oferecidos online, e a reputação, por sua vez, faz com que o cliente 
tenha vontade de continuar transacionando com o banco, além de falar bem dos seus 
serviços a terceiros. Os resultados encontrados indicam que, tanto para clientes 
portugueses quanto austríacos, o valor percebido não impacta a reputação, porém, a 
reputação é capaz de influenciar a lealdade entre os clientes portugueses, mas não entre 
os austríacos, possivelmente por diferenças culturais entre os dois países. Na presente 
pesquisa, a reputação é tratada como parte integrante do valor percebido.  
Por fim, segundo Zameer et al. (2015), se o valor percebido pelo cliente é positivo, 
então poderá ocorrer a lealdade do cliente. Neste mundo competitivo, a lealdade do 
cliente é cada vez mais importante e primordial para obter as vantagens competitivas no 
setor bancário (BHAT; DARZI, 2016). Sendo assim, pretende-se testar a seguinte 
hipótese: 
H4 – O valor percebido possui uma associação forte e positiva com a fidelização dos 
clientes. 
 
3 ASPECTOS METODOLÓGICOS DA INVESTIGAÇÃO 
Quanto à forma de abordagem do problema, a pesquisa classifica-se como quantitativa, 
pois tem como objetivo “organizar, sumarizar, caracterizar e interpretar dados 
numéricos coletados” (MARTINS; THEOPHILO, 2009, p. 103), que posteriormente 
foram tratados por meio da aplicação de métodos e técnicas estatísticas. 
Para atendimento ao objetivo proposto neste artigo, foi realizada uma pesquisa 
descritiva, que de acordo com Malhotra (2012), é uma descrição de características de 
determinada população ou fenômeno, com estabelecimento de correlações entre as 
variáveis e utilização de técnicas padronizadas de coleta de dados. De acordo com 
Vergara (2011) a pesquisa descritiva apresenta as características e opiniões dos 
indivíduos que compõem a amostra estudada, quesitos que foram realizados nesta 
pesquisa. 
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Para realização deste estudo foi necessária a utilização de uma pesquisa tipo 
levantamento ou survey, com a aplicação de um questionário, por meio do qual 
solicitou-se a um número significativo de pessoas informações acerca do problema de 
pesquisa, para com a posterior análise quantitativa dos dados alcançar as conclusões 
apresentadas (GIL, 2012). O questionário utilizado foi previamente testado com uma 
amostra composta por 20 clientes de diferentes bancos, com formação acadêmica e 
experiências diferentes. O pré-teste contribuiu para o ajuste das dimensões, alcançando 
resultados satisfatórios que permitiram a continuidade da pesquisa. Os detalhes do 
questionário encontram-se no Apêndice A.  
Para coleta de dados, foi utilizada a técnica de amostragem Snow Ball, que, de acordo 
com Malhotra (2012), é um método não probabilístico, que utiliza o julgamento do 
pesquisador na localização de um grupo inicial de entrevistados com determinadas 
características.  A principal característica buscada era a bancarização dos respondentes. 
Um link com o questionário foi disponibilizado no perfil da pesquisadora na rede social 
Facebook, e foi solicitado aos seus “amigos” que respondessem ao questionário e o 
encaminhassem a outros contatos, ampliando, dessa forma, as possibilidades de 
respondentes. Para diminuir as limitações da amostra, foram disponibilizados 
questionários em outras redes sociais, e encaminhados diretamente para o e-mail dos 
alunos e servidores de universidades públicas (Universidade Federal do Espírito Santo e 
Instituto Federal do Espírito Santo) e também para a lista de contato do aplicativo 
WhatsApp da pesquisadora.  
Os dados foram coletados durante o mês de julho de 2016, e após o encerramento da 
coleta, totalizaram-se 419 respondentes. Desses, 418 foram utilizados na análise dos 
dados e apenas 1 questionário foi excluído da amostra, pois verificou-se que não atendia 
a pergunta controle da pesquisa: se o respondente possuía conta em banco. Por fim, os 
dados foram tabulados e analisados no programa estatístico SPSS Statistical 22 
(Statistical Package for Social Sciences).  
 
4 ANÁLISE DOS DADOS 
 
4.1 PERFIL DOS CLIENTES ENTREVISTADOS 
Esta pesquisa foi realizada somente com clientes bancarizados, ou seja, 100% dos 
respondentes possuem conta em banco. A partir dos questionários aplicados, verificou-
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se o tempo de relacionamento do cliente com seu principal banco, e a maioria afirmou 
ter conta há mais de 10 anos (52%). Com a segunda maior frequência estão os clientes 
entre 5 a 10 anos (30%) de relacionamento, seguidos dos que possuem menos de 5 anos 
de conta (18%). Assim, a partir dos dados, pode-se afirmar que a maioria dos 
respondentes tem um relacionamento de longo prazo com as instituições financeiras. 
O segundo questionamento refere-se a informação de qual o principal banco em que o 
cliente possui conta. Entre as opções disponíveis estavam seis bancos que fazem parte 
da lista dos 17 maiores de acordo a Federação Brasileira de Bancos (2015), e 
representam 93% dos ativos da indústria bancária no país. Dentre os seis bancos 
destacados nesta pesquisa, os três bancos públicos representam 78%, sendo Banco do 
Brasil (51%), Caixa Econômica (18%) e Banestes (9%), enquanto os outros três bancos 
privados representam 20%, sendo Bradesco (9%), Santander (7%) e Itaú (4%), e por 
fim, a opção outros bancos representou 2% da respostas.  
Os entrevistados também foram questionados quanto a sua faixa etária. Assim, ao 
analisar o perfil dos entrevistados, foi possível verificar que a faixa entre 21 a 30 anos 
(39%) possuía o maior número de respondentes, seguido da faixa entre 31 a 40 anos 
(32%), acima de 40 anos (27%), e por fim, a faixa de clientes com até 20 anos (2%). 
Desta forma, os dados corroboram a pesquisa do Banco Central (2014), que indica que 
o grupo de pessoas com maior número de usurário de serviços bancários são adultos, 
com idades entre 21 e 40 anos. No que diz respeito ao estado civil, a maioria dos 
respondentes são casados (49%), em seguida tem-se os solteiros (43%) e por fim, com 
um índice bem baixo, os separados/divorciados (7%) e outros com (1%).  
No que diz respeito ao sexo, ao analisar os resultados é possível verificar que a maior 
parte dos respondentes pertencem ao sexo feminino (63%), enquanto o sexo masculino 
representou 37% dos respondentes. Por último, em relação a renda individual dos 
respondentes, a renda de até 2 mil reais (29%) representa o maior percentual de 
respondentes, seguida da renda individual entre 2 mil a 4 mil reais (28%), depois pela 
renda individual acima de 6 mil reais (25%) e, por fim, pela renda entre 4 mil a 6 mil 
reais (18%).  
Buscando aprofundar a análise da amostra pesquisada, realizou-se uma análise cruzada 
entre tempo de relacionamento e idade do cliente, e entre sexo e renda. Ao verificar os 
dados obtidos, tem-se que parte significativa dos correspondentes possuem conta há 
mais de 10 anos e concentram-se na faixa etária de 31 a 40 anos e acima de 40 anos, 
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mostrando que mesmo os clientes jovens (31 a 40 anos) possuem um relacionamento de 
longo prazo com seu banco principal, caracterizando a fidelização de clientes.  
Quanto a relação entre sexo e renda, o resultado da amostra reflete uma realidade 
nacional: a desigualdade de renda entre mulheres e homens, mesmo com um percentual 
de 63% respondentes do sexo feminino, a renda individual acima de 6 mil, predomina o 
sexo masculino com 36,8%. De acordo os dados da Pesquisa Nacional por Amostragem 
de Domicílios de 2014 (IBGE, 2014) as mulheres receberam em média 74,5% do 
rendimento de trabalho dos homens em 2014. 
 
4.2 ANÁLISE DAS VARIÁVEIS 
Para esta fase da análise, utilizou-se métodos de estatística descritiva para organizar, 
resumir e apresentar os aspectos importantes de um conjunto de características 
observadas e comparar tais características entre dois ou mais conjuntos de dados 
(CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2014). Os procedimentos realizados verificaram a 
média, que é uma medida de tendência central e o desvio padrão, que é uma medida de 
dispersão, que segundo Malhotra (2012) evidencia possíveis divergências de opiniões 
entre os respondentes.  
Em relação a variável satisfação do cliente, notou-se que a menor média foi encontrada 
para as respostadas dadas a Q1 (3,340) que referia-se a satisfação com a eficiência e 
velocidade dos funcionários, enquanto a maior nota média foi encontrada para a questão 
Q4 (3,981), que tratava da facilidade de uso dos canais de atendimento eletrônico. Ao 
verificar a dispersão, o desvio padrão mostra que a menor variação das respostas em 
relação à média foi encontrada para a questão Q2 (1,022), enquanto o maior desvio é 
encontrado para a questão Q3 (1,097). É notório que mesmo tratando-se de instituições 
financeiras diferentes e clientes com características diversas em idade, renda, estado 
civil e sexo, a opinião em relação à satisfação com os funcionários, os produtos, os 
canais de atendimento do banco, estão apresentando variabilidade bem próximas, assim, 
notam-se opiniões semelhantes e positivas na análise de cada elemento. 
Em relação a variável qualidade do serviço a menor nota média foi verificada para a Q9 
(2,773), a questão que verifica se a quantidade de funcionários é adequada a demanda. 
Já a maior nota média foi dada à Q10 (4,079), que trata da segurança nas transações 
executadas pelos canais de atendimento eletrônico. Esse é um resultado importante, pois 
demonstra um resultado positivo para a amostra analisada para um dos principais 
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motivos de reclamação dos clientes bancarizados ao Banco Central (2016), ou seja, 
irregularidades relativas à integridade e segurança das informações nos meios 
eletrônicos. Os desvios padrão encontrados para a variável também foram pequenos, 
variando entre 0,927 para a Q10 e 1,232 para a Q9, demonstrando que há uma variação 
pequena entre as respostas dos clientes. 
Dentre as médias das questões pertencentes à variável valor percebido, destaca-se a 
pontuação da Q12 (2,720) como sendo a menor média encontrada. Essa questão 
analisou se as tarifas cobradas pelo banco são adequadas e essa nota evidencia que os 
clientes não estão percebendo-as como adequadas, informação que está de acordo com a 
lista de reclamações relacionadas ao serviço bancário, publicada pelo Banco Central 
(2016), na qual cobranças de tarifas irregulares figuram entre as reclamações mais 
frequentes feitas pelos clientes. A Q13 obteve a maior nota média (4,022), indicando 
que os clientes consideram boa a reputação do banco. Quanto a desvio padrão o menor 
deles foi apresentado pela Q14 (0,9178) e o maior pela Q12 (1,207). De acordo com 
Dowling (2001), uma boa reputação acrescenta valor psicológico aos produtos e 
serviços, diminui os riscos do cliente no processo de compra, e ainda tende a aumentar a 
satisfação dos empregados com seu trabalho.  
Em relação a variável confiança, a menor nota média foi encontrada para a Q19 (3,646) 
que tratava sobre a ausência de erros no serviço prestado.  Já a maior nota média foi 
encontrada para a Q17 (4,151), que se referia a confidencialidade das informações. Essa 
foi a questão para a qual os clientes deram as melhores notas, indicando que de maneira 
geral eles têm uma opinião positiva a respeito de como o banco trata suas informações, 
mantendo a confidencialidade e veracidade dos dados, além de considerarem os serviços 
ágeis e confiáveis. Quanto ao desvio padrão, os valores encontrados variam entre 0,865 
para Q21 e 1,044 para Q18. No estudo de Fernandes e Ribeiro (2015), ao analisar a 
opinião dos clientes em relação ao sistema bancário português, encontrou-se que o 
atendimento, a confiança e a simpatia são considerados aspectos muito importantes para 
avaliação dos bancos. Sendo assim, concluem que um relacionamento próximo e de 
confiança contribui para a conquista de clientes fiéis. 
Os testes referentes à variável fidelização do cliente de bancos, mostram que a menor 
nota média acorreu na Q29 (3,756), cujo questionamento referia-se a preferência por seu 
banco para a aquisição de novos produtos e serviços. Quanto a maior nota média, foi 
verificada na Q28 (3,983), que questionava sobre a intenção do cliente continuar a 
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negociar com o banco no longo prazo. As notas foram avaliadas como sendo positivas, 
uma vez que as médias das respostas ficaram próximas de 4, além disso, as respostas 
apresentaram uma variabilidade semelhante e baixa, demonstrada pelo desvio padrão 
entre 1,02 para Q30 e 1,16 para Q29. Segundo Loureiro, Kaufmann e Rabino (2014), os 
clientes fiéis ao obterem um serviço adequado, tendem a recomprar com a mesma 
marca/empresa ou usam o mesmo serviço continuamente. 
 
4.3 CONFIABILIDADE DAS VARIÁVEIS  
A análise da confiabilidade dos construtos utilizados na pesquisa deu-se por meio da 
análise do Alpha de Cronbach, pois de acordo com Hair et al. (2014), esse parâmetro 
tem a capacidade de aferir a consistência interna das medidas dos construtos, e indicar 
se as medidas utilizadas estão realmente medindo os construtos analisados. Segundo 
Hair et al. (2014), valores de confiabilidade composta entre 0,60 e 0,70 são aceitáveis 
em pesquisas exploratórias, enquanto em pesquisas empíricas, valores entre 0,70 e 0,90 
podem ser considerados satisfatórios. De modo semelhante, Malhotra (2012) diz que 
são aceitáveis valores de alfa de Cronbach iguais ou maiores do que 0,7, mas que 
poderão diminuir para 0,60 em pesquisas exploratórias.  
Todas as variáveis analisadas apresentaram boa consistência interna. O Alpha de 
Cronbach apresentado pelo construto satisfação do cliente, foi igual a 0,861, ou seja, 
valor considerado satisfatório de acordo Hair et al. (2014). Em relação à consistência 
interna do construto qualidade do serviço, o alfa de Cronbach apresentado foi igual a 
0,793, apresentando um índice aceitável de confiabilidade. O valor obtido com o teste 
do alfa de Cronbach, também se mostrou adequado para o construto valor percebido, 
sendo igual a 0,821. A consistência interna apresentou bom resultado para o construto 
confiança, cujo valor obtido com o teste foi de 0,902. E por fim o construto fidelização 
do cliente, apresentou um alfa de Cronbach de 0,947. Portanto, todos os parâmetros 
demonstraram-se adequados segundo Hair et al. (2014). 
 
4.4 CORRELAÇÃO ENTRE AS VARIÁVEIS E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
No estudo das relações entre variáveis quantitativas, é desejável conhecer o grau de 
associação ou correlação entre elas. A estatística mais conhecida para medir esta 
associação é o coeficiente de correlação linear de Pearson.  Este coeficiente mede o grau 
de associação linear entre duas variáveis (X e Y). 
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O coeficiente de correlação de Pearson r é calculado com uso de dados amostrais, e é 
utilizado para medir a intensidade da correlação entre duas variáveis (TRIOLA, 2013). 
O valor de r pode variar entre -1 e 1, onde valores próximos a 0 indicam que não há 
relação linear entre as variáveis. Já valores próximos de 1 ou –1 indicam uma forte 
relação linear positiva ou negativa, respectivamente, entre as variáveis.  
De acordo com Malhotra (2012) pode-se classificar esse coeficiente de acordo com o 
definido pela Tabela 1. 
 
Tabela 1 - Escala coeficiente correlação de Pearson  
r Classificação 
r<0,2 Indica uma associação linear muito baixa 
0,2<r<0,39 Indica uma associação linear baixa  
0,40<r<0,69 Indica uma associação linear moderada  
0,7<r<0,9 Indica uma associação linear alta 
0,9<r<1 Indica uma associação linear muito alta  
Fonte: Elaborado pelos autores (2016), baseado em Malhotra (2012). 
A partir dos coeficientes de Pearson, o presente artigo testou as 4 hipóteses já 
apresentadas no referencial teórico:  
H1 – A satisfação do cliente possui uma associação forte e positiva com a fidelização 
dos clientes. 
H2 – A qualidade do serviço possui uma associação forte e positiva com a fidelização 
dos clientes. 
H3 – A confiança possui uma associação forte e positiva com a fidelização dos clientes. 
H4 – O valor percebido possui uma associação forte e positiva com a fidelização dos 
clientes. 
O teste de hipótese para correlação é usado para se determinar se há, ou não, uma 
correlação linear significante entre duas variáveis (TRIOLA, 2013). Na Tabela 2 são 
apresentados os resultados encontrados. 
 
Tabela 2 – Correlações de Pearson 
Correlações de Pearson Fidelização do Cliente 
Satisfação do Cliente ,875** 
Qualidade do Serviço ,878** 
Valor Percebido ,878** 
Confiança ,878** 
** A correlação é significativa no nível de 0,01 (2 extremidades). 
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Fonte: dados da pesquisa (2016). 
 
A hipótese 1, que previa que a satisfação tem uma associação forte e positiva com a 
fidelização do cliente, é válida de acordo os coeficientes de correlação de Pearson 
apontados na Tabela 1. O valor apresentado é de 0,875, o que indica uma associação 
alta (MALHOTRA, 2012), e também é estatisticamente significativo a 0,01. A hipótese 
2, que previa que a qualidade do serviço tem uma associação forte e positiva com a 
fidelização dos clientes nos bancos, é válida de acordo os coeficientes de correlação de 
Pearson expostos na Tabela 1. O valor apresentado é de 0,878, e de acordo com 
Malhotra (2012) indica uma associação alta, podendo ser considerado estatisticamente 
significativo.  
A hipótese 3, que previa ter uma associação forte e positiva com a fidelização dos 
clientes nos bancos, é válida de acordo os coeficientes de correlação de Pearson 
apontados na Tabela 1. O valor apresentado é de 0,878, e de acordo com Malhotra 
(2012) indica uma associação linear alta, podendo ser considerado estatisticamente 
significativo. A hipótese 4, que previa que o valor percebido tem uma associação forte e 
positiva com a fidelização dos clientes nos bancos, é válida de acordo os coeficientes de 
correlação de Pearson apresentados na Tabela 1. O valor indicado é de 0,878, e de 
acordo com Malhotra (2012) indica uma associação alta, podendo ser considerado 
estatisticamente significativo. 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A presente pesquisa centrou-se em identificar a relação entre os principais construtos do 
marketing de relacionamento e a fidelização de clientes em instituições financeiras. Para 
isso, utilizou-se da abordagem quantitativa, com uso da análise estatística dos dados. De 
maneira geral os clientes estão satisfeitos com o banco do qual são clientes, conforme 
indicou análise descritiva dos dados. Com relação às hipóteses propostas, todas foram 
suportadas, evidenciando que há associações fortes e positivas entre a fidelidade do 
cliente e os construtos que formam o marketing de relacionamento: satisfação do 
cliente, qualidade do serviço, valor percebido e confiança.  
A primeira hipótese considerou que a variável satisfação do cliente apresenta relação 
significativa com fidelização do cliente, indicando que os clientes satisfeitos são mais 
propensos a serem fiéis. O resultado indica que os clientes das instituições financeiras 
consideram as características de satisfação, avaliadas nesta pesquisa, como 
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significativas para sua decisão ao escolher o seu principal banco.  
A segunda hipótese avaliou se a variável qualidade do serviço apresenta relação 
significativa com fidelização do cliente, e encontrou que produtos e serviços de 
qualidade oferecidos pelos bancos aos seus clientes, contribuem para a sua fidelidade.  
A terceira hipótese do estudo sinalizou existir uma relação significativa entre a variável 
confiança e fidelização do cliente. O resultado indica que as instituições devem dar 
atenção à confidencialidade das informações dos clientes; como também oferecer 
serviços sem erros e com agilidade.  
Por fim, a quarta hipótese confirmou a relação significativa entre a variável valor 
percebido e fidelização do cliente. Sendo assim, os resultados mostram que as 
características analisadas como reputação das instituições financeiras; custo e benefício 
associados à relação com o banco; e se os serviços prestados atendem à expectativa do 
cliente, são características importantes a serem atingidas para que os bancos tenham 
clientes fiéis.  
Ao considerar as implicações práticas, a relação significativa das variáveis qualidade, 
satisfação, valor percebido e confiança, com fidelização do cliente, indica que ao formar 
suas estratégias de marketing, é interessante que as instituições financeira/bancos 
considerassem tais variáveis no planejamento das suas ações estratégicas, procurando 
também identificar quais as características são as mais valorizadas pelos clientes, de 
modo que os recursos sejam utilizados para desenvolver as características mais 
importantes. Os bancos devem adaptar-se ao mercado altamente competitivo e 
reformatar suas estratégias de marketing para oferecer maior valor aos clientes, sejam 
nos produtos, sejam nos serviços.  
Uma limitação do estudo foi a utilização de amostragem não probabilística por 
conveniência, por meio da técnica Snow Ball, baseando-se na disponibilidade das 
pessoas em participar da pesquisa. Tal característica dificulta a inferência/generalização 
dos resultados encontrados. Outra limitação encontra-se no fato de não ter feito parte do 
escopo do estudo analisar as possíveis diferenças apresentadas pelas associações entre 
as variáveis ao dividir a amostra entre o sexo feminino e sexo masculino. 
Para pesquisas futuras sugere-se replicar as hipóteses utilizadas neste estudo, a fim de 
confirmá-las ou refutá-las em outros contextos. Sugere-se também, a ampliação deste 
estudo analisando-se subamostras dos respondentes categorizadas de acordo com 
características demográficas, tais como: sexo, renda e idade. Pesquisas futuras poderão 
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também verificar o impacto dos construtos analisados sobre a fidelização do cliente, na 
busca por identificar qual exerce o maior impacto. Por fim, sugere-se verificar a relação 
de outros construtos com a fidelização do cliente, tais como: imagem corporativa, 
personalização dos clientes e custo de mudança. 
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APÊNDICE A - Questionário da Pesquisa 
 






1 Os funcionários são dinâmicos, velozes e eficientes. Paulino et al. (2012) 
 2 Os funcionários são gentis e simpáticos. 
3 Os produtos do banco atendem a sua necessidade. 
4 Os canais de atendimento (Auto atendimento, Mobile 
Banking, Internet Banking) são de fácil manuseio. 
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5 O serviço de empréstimo e financiamento é facilmente 
negociado na sua contratação. 
6 Estou, de maneira geral, satisfeito com meu banco. 






7 Os funcionários são preparados aos questionamentos 
dos clientes, demonstrando segurança. 
Zeithaml, Bitner e 
Gremler (2014) 
Choudhury (2014) 
Hidayat e Akhmad (2015)  
Al-hawari (2015) 
Mukerjee (2018) 
Loureiro, Kaufmann e 
Rabino (2014) 
8 Cumpre o prazo ao realizar os serviços. 
9 Quantidade de funcionários adequada à demanda. 
10 Há segurança das transações pelos canais de 
atendimento (Auto atendimento, Mobile Banking, 
Internet Banking). 
11 As transações financeiras nas agências podem ser 
executadas discretamente. 







12 As tarifas cobradas pelo meu banco são adequadas. Mukerjee (2018) 
Vera e Trujillo (2013) 
Loureiro, Kaufmann e 
Rabino (2014) 
13 Meu banco possui uma boa reputação. 
14 Levando em conta todos os custos e benefícios 
associados à relação com o banco, eu acredito que este 
relacionamento é importante. 
15 Comparado com outros bancos, o relacionamento e 
retorno financeiro com o seu banco principal acumula 
mais vantagens. 
16 Os resultados dos serviços contratados atenderam as 
expectativas.  





17 O Banco trata as informações que possui a meu 
respeito como confidenciais. 
Roy e Shainesh (2012) 
Zeithaml, Bitner e 
Gremler (2014) 
Hidayat e Akhmad (2015) 
Loureiro, Kaufmann e 
Rabino (2014) 
18 O(a) Sr.(a) tem plena confiança na veracidade das 
informações que recebe deste banco. 
19 O serviço do meu banco geralmente não tem erros. 
20 Os processos do banco são ágeis e confiáveis. 
21 De maneira geral o banco é confiável. 






22 O(a) Sr.(a) recomendaria o banco para as pessoas com 
que me relaciono. 
Ladhari, Ladhari e 
Morales (2011)  
Bhat e Darzi, (2016) 
Mukerjee (2018) 
 
23 O(a) Sr.(a) contrataria produto e serviço novamente 
neste banco. 
24 O(a) Sr.(a) continuaria a negociar neste banco a longo 
prazo. 
25 O(a) Sr.(a) considera seu banco como a primeira 
escolha na aquisição de novos produtos/serviços. 
26 O(a) Sr.(a) faz comentários positivos a respeito deste 
banco. 
 
